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En la actualidad, la industria musical requiere de la adaptación constante a los cambios que 
provoca el ámbito digital para lograr repercusión en los públicos. En este contexto, la 
comunicación digital juega un rol fundamental al ser un medio clave para que los actores culturales 
visibilicen sus proyectos dentro de los canales de difusión. 
El presente proyecto de intervención se realizó con la finalidad de potenciar la difusión digital, 
mediante la aplicación de estrategias y herramientas de comunicación para promocionar la música 
de las bandas independientes Zura y Majareta de la ciudad de Cuenca. Se utilizó como metodología 
las siguientes herramientas de recolección de datos: observación no participante, observación 
directa y entrevista.  
De esta forma, se realizó la medición del impacto de las actividades desarrolladas, las cuales 
evidenciaron resultados positivos para las bandas. En definitiva, se corroboró la importancia de la 
comunicación en los procesos de difusión de la música en el ámbito digital, siempre y cuando sea 
planificada estratégicamente. 
 













Nowadays, Music industry needs to constantly evolve alongside digital environment changes 
to accomplish impact on their audiences. In this context, digital communication plays a 
fundamental role for cultural actors to broadcast their projects through online channels.  
The following Bachelor Final Project was executed with the purpose of leveraging digital 
broadcast of the music of independent bands from Cuenca-Ecuador “Zura” and “Majareta” through 
the development of communication strategies and tools to promote their music. To measure the 
impact of this plan, the following research methodologies were used: Non-participant observation, 
direct observation, and interviews.  
The result of this study was positive, reaffirming the importance of using strategically planned 
digital communication tools to promote the musical catalog of bands within the digital 
environment. 
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El presente proyecto de intervención tiene la finalidad de incrementar el consumo de la música 
de bandas Zura y Majareta pertenecientes a la escena independiente de Cuenca a través de medios 
digitales, con el propósito de promover estos proyectos musicales. También, con este proyecto se 
busca implementar estrategias adaptadas al nuevo modelo de negocios de la industria musical, 
dentro del cual se propone la participación de entidades culturales que apoyen en la dinámica de 
difusión, el uso de herramientas de comunicación digital y de marketing cultural. 
Hoy en día, la escena artística independiente del Ecuador ha tenido grandes alcances gracias a 
los medios de comunicación digitales. Varias plataformas digitales, como Radio COCOA (USFQ), 
han sido pioneros en impulsar y difundir el arte en el país, creando así la captación de un público 
joven y generando nuevas oportunidades para que los artistas independientes emerjan.  
Es claro que las nuevas tecnologías han permitido que estas plataformas y medios digitales 
posibiliten nuevas experiencias y oportunidades en el entorno musical. 
Según Carreras (2017), hay factores clave que desde la industria musical se han relegado al 
centrarse en un producto concreto (CD) olvidando otros elementos que, por el impacto de Internet, 
comienzan a valorar los consumidores de música: experiencia de consumo, cercanía con el artista, 
contenidos exclusivos, rapidez de consumo, consumo multiplataforma, precio reducido, 
experiencias de la música en vivo, etc.  
 Por otra parte, es necesario contextualizar el proyecto propuesto dentro del ámbito cultural-
artístico de la ciudad y el país. En un estudio realizado para un trabajo de titulación de la 





Uno de los principales problemas que ha experimentado el Ecuador, es la subestimación que se 
tiene a la escena cultural, esto cargado además del desorden e indisciplina que existe en el 
mundo del arte. Conjuntamente a lo mencionado, las instituciones encargadas de los temas y 
actividades culturales en el país, en este caso el Ministerio de Cultura y Patrimonio del Ecuador, 
no son la representación de una institución organizada, funcional e inclusive justa, por lo cual 
existe una escasez de oportunidades, recursos y espacios para la ejecución de evento culturales 
(Cerda, 2017, p.9) 
En 2010, se registró en el Ecuador que “las actividades culturales contribuyeron al 4.76% del 
Producto Interior Bruto (PIB)”, lo que permite concluir que la cultura “es responsable de una parte 
importante de la producción nacional y que ayuda a generar ingresos y mantener los sustentos de 
sus ciudadanos” (Organización de las Naciones Unidas para la Educación y la Ciencia Cultural, 


















La problemática a resolver en el presente proyecto de intervención es el bajo consumo de la 
música en el ámbito digital de las bandas Zura y Majareta de la escena independiente de Cuenca. 
Mediante la aplicación del árbol de problemas se recolectaron datos y se establecieron las causas 
y los efectos. 
 “El árbol de problemas es una técnica participativa donde el tronco del árbol es el problema 
central, las raíces son las causas y la copa los efectos” (Martínez y Fernández,2008, p.2). 
A partir del desarrollo del árbol problemas surge un árbol de soluciones, en el cual se plantean 
los objetivos a desarrollar en el proyecto. Con la implementación del proyecto se reconoce la 








Árbol de Problemas 
 
Figura 1. Árbol de Problemas 
Causas. 
Poca participación de las entidades culturales dentro de la dinámica de difusión musical.  
Las bandas musicales involucradas en el proyecto no han tenido apoyo de ninguna entidad 
cultural para la difusión de su material. Al ser bandas independientes han gestionado por su propia 
cuenta su promoción. 
Baja aplicación de una estrategia para generar vínculos con la audiencia.  
Esta causa se fundamenta a partir del análisis de promoción y difusión, lo cual evidencia que 
las bandas no aplican estrategias de difusión planificadas para generar engagement con su público. 
Poca adaptación de las bandas al marketing cultural digital. 
 Las bandas manejan pocas herramientas que ofrece el marketing cultural para la difusión 
digital. Hay poca adaptación en cuanto a los canales digitales y su uso adecuado para 






No se crean nuevas oportunidades y nuevos caminos para distribuir y monetizar la música.  
Al no crear alianzas estratégicas con entidades culturales que puedan apoyar a las bandas, las 
mismas no cuentan con un respaldo para difundir su material. De igual manera, si no se adaptan al 
marketing cultural digital no podrán monetizar su trabajo. 
No hay una relación de productos y servicios que completen la experiencia en torno a la 
música.   
Al no contar con estrategias premeditadas se difunde el material musical espontáneamente sin 
llegar al público objetivo de cada banda. Las bandas no planifican los procesos, empezando desde 
la distribución hasta la difusión del material, por tanto, no hay una relación entre el material 
musical (productos) que ofrecen y el vínculo entre el artista y sus fans (servicio) que permite 
obtener una experiencia mayor.    
No se generan nuevas formas de interactividad, de fortalecer los lazos de afiliación y 
sociabilidad con el consumidor.   
Este efecto se da al no socializar el material previamente con el consumidor, ni tener un 
acercamiento al mismo a través de los canales digitales, como las redes sociales. Las bandas no 







Árbol de soluciones  
Medios y Fines.  
Participación de las entidades culturales dentro de la dinámica de difusión cultural.   
Dentro del proyecto de intervención es importante contar con el apoyo de estas entidades para 
obtener un mayor alcance de difusión digital de las dos bandas. Existe una relación crucial entre 
los músicos, las entidades culturales y la dinámica de difusión cultural.  
Aplicación de una estrategia para generar vínculos con la audiencia.  
La implementación de una estrategia de comunicación permitirá que las bandas tengan un 
acercamiento con sus públicos, afiancen su relación y lo más importante generen engagement con 
cada banda.  





Adaptación de las bandas al marketing cultural digital. 
Este proceso de adaptación por parte de las bandas es fundamental, ya que el nuevo modelo de 
negocios de la industria musical gira en torno al ámbito digital. La música ha evolucionado y este 























DIAGNÓSTICO INTEGRAL DE LA SITUACIÓN (LÍNEA BASE) 
 
Hoy en día, en el ámbito digital existen nuevas plataformas y medios de difusión musical, donde 
distintas bandas musicales han optado por usar estos canales para dar a conocer su contenido. Sin 
embargo, al no utilizar estos medios de manera estratégica, el contenido pasa desapercibido por el 
consumidor dando como resultado bajo engagement y alcance. 
Contextualizando la situación, las bandas musicales que participan en el presente proyecto de 
intervención pertenecen a la escena independiente local, por tanto, los músicos auto gestionan 
todas las áreas de sus proyectos lo cual implica un trabajo extenso y difícil de abarcar. Esto ha 
conllevado a que el manejo de la comunicación pase a un segundo plano, sin tener en cuenta la 
importancia de esta área para lograr un mayor impacto en los públicos. 
Identificación de variables e indicadores que den cuenta del problema 
• Poca participación de las entidades culturales dentro de la dinámica de difusión musical. 
• Baja aplicación de una estrategia para generar vínculos con la audiencia. 
• Poca adaptación de las bandas al marketing cultural digital. 
Actores involucrados  
El presente proyecto de intervención cuenta con la participación de dos bandas musicales 
locales, Zura y Majareta. 
 Zura nace en Cuenca en el año 2017 como el proyecto solista de Sebastián Zurita.  Zura explora 
distintos estilos de música, se inclina por los recursos más provocativos, experimenta con sonidos 
diversos y los enlaza con el ritmo del Funk. Como parte de su material discográfico, en 2017 Zura 
publica su primer álbum titulado “Elocuencia”, el cual tuvo su lanzamiento oficial en la Sala 





después lanza su segundo álbum denominado “Hondonada”, compuesto por ocho canciones y 
producido por Efraín González, el lanzamiento del mismo fue realizado en el Teatro Carlos Cueva 
Tamariz. Actualmente, Zura se encuentra trabajando en su tercer álbum que será presentado al 
público en 2021, en ésta última producción experimenta nuevos estilos y sonoridades fusionando 
los recursos del jazz funk y la música electrónica.  
Majareta es una banda independiente cuencana de rock alternativo, creada en el año 2003 como 
un proyecto experimental. Actualmente, está conformada por: Miguel Redrován – voz, Christian 
Cedillo – guitarra, Pedro Zea – bajo, Jaime Pesántez – sintetizador, Gustavo Wazhima – batería. 
Dentro de su discografía, el primer disco demo de la banda se titula “La Rrevolucion del Mote”, 
fue grabado en cassette, y posteriormente digitalizado. Finalmente, Christian Cedillo, Pedro Zea y 
Juan Diego Vintimilla continuaron desarrollando el nuevo estilo de la banda que llegaría a 
consolidarse en su último álbum titulado “Óxido” lanzado en 2020, el mismo que marcó un antes 
y después en la banda debido a los nuevos integrantes que llegaron a enriquecer y fortalecer 












Recolección y clasificación de información  
Tabla 1. Recolección de datos en plataformas digitales de la banda Zura 
Plataforma 
digital 
Enlace de la plataforma 



















Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia) 
 
Tabla 2. Recolección de datos en plataformas digitales de la banda Majareta 
Plataforma digital  Enlace de la plataforma 










Spotify https://cutt.ly/jjfAtoL 13 oyentes mensuales 
Instagram https://cutt.ly/zjfAy5L 173 seguidores 







Objetivo General:  
Incrementar el consumo de la música en el ámbito digital de las bandas Zura y Majareta de la 
escena independiente de Cuenca.  
Objetivos Específicos:  
1.  Establecer la colaboración de entidades culturales dentro de la dinámica de difusión musical. 
2.  Implementar estrategias de difusión digital y una estrategia física adaptada al nuevo modelo 
de negocios de la industria musical. 






















Condiciones y Supuestos 
Incrementar el consumo de la 
música en el ámbito digital de las 
bandas Zura y Majareta de la 
escena independiente de Cuenca. 
 1. Estadísticas del 
alcance con el público 
1. Observación 
Dentro de las plataformas 
digitales de cada banda. 
Durante enero 2020- febrero 
2021 
 
2.  Estadísticas de 
reproducción del 
material musical  
2. Observación 
Dentro de las plataformas 
digitales de cada banda. 
Durante enero 2020- febrero 
2021 
Establecer la colaboración de 
entidades  culturales  dentro de la 
dinámica de difusión musical 
1. Actividades realizadas 
conjuntamente  
 1. Oficio  
Establecer actividades 
concretas a realizar. Durante 
septiembre 2020- febrero 
2021 
 
2. Número de acciones 
conjuntas realizadas. 
2. Observación 
Cuantificar las actividades 
realizadas. Durante 






Implementar estrategias de 
difusión digital y una estrategia 
física adaptada al nuevo modelo de 
negocios de la industria musical 
1. Número y tipos de 
estrategias utilizadas 
física y digital. 
1. Observación 
 Hacer la medición al 
principio y al final del 
proyecto. Durante agosto 
2020- febrero2021 
 
2.  Medición de 
resultados de las 
estrategias. 
2.  Observación 
Hacer la medición al principio 
y al final del proyecto. 
Durante agosto 2020- 
febrero 2021      
Proponer la adaptación al 
marketing cultural digital  
1. Numero de 
propuestas y datos 
recopilados. 
 1. Matrices  Durante febrero 2021 













MATRIZ DE INTERVENCIÓN 
 




dentro de la dinámica de 
difusión musical. 
1. Gestionar el apoyo 
logístico y  de difusión 
de la Casa de la Cultura 
Azuay y de EMA 
Ecuador 
- 2 alianzas estratégicas 
durante septiembre 2020 
-1 espacio físico durante 
el mes de enero 2021 
1. Crear alianzas 
estratégicas con la Casa de 
la Cultura Núcleo del Azuay 
y EMA Ecuador 
2. Gestionar un espacio 
para realizar un evento. 
Implementar estrategias 
de difusión digital y una 
estrategia física 
adaptada al nuevo 
modelo de negocios de la 
industria musical 
1. Generar un producto 
comunicacional para las 
bandas. 
2. Generar 
conocimiento de las 
bandas a través de la 
difusión en los medios. 
-Generar vínculos entre 
los medios y las bandas  
3. Mantener las redes 
sociales activas para 
interactuar con el 
público.  
-1 sesión musical en vivo 
en el mes de enero de 
2021 
- 15 espacios digitales 
durante agosto 2020-
enero 2021 
- 2 boletines de prensa y 1 
presskit en el mes de 
agosto 2020-enero 2021 
-1 cronograma de 
publicación de contenidos 
para las dos bandas.  En el 
mes de noviembre 2020 
1. Realizar una sesión 
musical grabada en vivo 
para las 2 bandas.  
2. Gestionar medios de 
difusión y espacios 
estratégicos en el ámbito 
digital para la promoción de 
las bandas. 
3. Elaboración de boletines 
de prensa de cada banda 
para enviar a medios y un 
presskit  
4.Realizar un cronograma 






necesidades de las 
bandas  
  
- 1 brief para cada banda 
en el mes de agosto 2020 
contenido en las redes 
sociales de las dos bandas.  
5.Recopilar información en 
un brief de cada banda. 
Proponer la adaptación 
al marketing cultural 
digital 
1. Facilitar a las bandas 
la estrategia para 
generar auspicios. 
2. Facilitar el 
conocimiento sobre sus 
oyentes 
-1 propuesta de auspicios 
y alianzas estratégicas 
para las bandas en el mes 
de enero 2021 
-1 base de datos durante 
el mes de enero 2021 
1.Realizar 1 propuesta de 
auspicios para distintas 
marcas para las bandas.  
2.Realizar una base de 
datos del público objetivo 



















Objetivos  Recursos Materiales Recursos Humanos  Presupuesto 
Establecer la colaboración de entidades 











Implementar estrategias de difusión 
digital y una estrategia física adaptada al 










Equipo de producción 




Proponer la adaptación al marketing 























Es importante fundamentar conceptos teóricos que sustenten las estrategias aplicadas en el 
desarrollo del proyecto de intervención. En este capítulo se definen conceptos de; comunicación 
digital, marketing cultural, herramientas de difusión, herramientas de comunicación, entre otros, 
todo estos enfocados en la industria musical. 
1. Economía Naranja 
Para contextualizar, en el presente proyecto es importante conocer el vínculo entre el arte y la 
economía a nivel mundial. El libro titulado Economía Naranja-Una Oportunidad Infinita expone 
que la economía naranja es un:  
Conjunto de actividades que de manera encadenada permiten que las ideas se transformen en 
bienes y servicios culturales, cuyo valor está determinado por su contenido de propiedad 
intelectual. El universo naranja está compuesto por: i) la Economía Cultural y las Industrias 
Creativas, en cuya intersección se encuentran las Industrias Culturales Convencionales; y ii) las 
áreas de soporte para la creatividad. (Buitrago, F. y Duque, I, 2013, p.12) 
Por otro lado, el Banco Interamericano de Desarrollo define la economía naranja como: “un 
recurso basado en el talento, la propiedad intelectual, la conectividad y por supuesto, la herencia 
cultural, en este caso, de América Latina” (Citado en Buitrago, F. y Duque, p.8).  
Cabe destacar que en el 2015 este sector representó el 6,1% de la economía global (John 
Howkins citado en Buitrago, F. y Duque, I, 2013, p.15), es por eso que al hablar de economía 
naranja tenemos una visión donde se encuentra integrada la parte cultural artística como un recurso 





En este proyecto de titulación hablar de economía naranja es primordial, ya que se le da al 
mundo cultural artístico un gran valor dentro de una economía a nivel global.  
1.1 Industria Musical. 
Para Palmeiro (2005):  
La música es una de las formas más fundamentales de la expresión humana y, como tal, un 
elemento esencial dentro de la cultura local, regional e internacional. Todos escuchamos música 
en algún momento del día y estamos expuestos a ella en un sinfín de situaciones cotidianas, no 
necesariamente vinculadas al ocio. (p.6)  
Los autores Bernstein, Sekine y Weissman definen a la industria musical como “las relaciones 
administrativas y de negocios en torno al arte de la música, de la cual son parte todos quienes están 
en la cadena de valor y productiva” (citado en Ordóñez,2016, p.10). 
De igual manera para Calvi y Fouce:  
La Industria Musical hoy en día es uno de los sectores más potentes a nivel mundial en términos 
económicos. Además de este hecho, no solo es un sector que ayuda a la economía a mejorar, sino 
que también es utilizado en otros sectores como pueden ser la publicidad, la electrónica de 
consumo o las telecomunicaciones. (2006 p.50). 
El concepto de industrial musical es esencial para el presente proyecto de intervención teniendo 
en cuenta que se desarrolla en torno al mismo, todo esto con el fin de implementar estrategias de 






1.2 Marketing Cultural.   
Para Ramírez (2007), el marketing cultural es una disciplina que engloba varias acciones o 
estrategias de “marketing”, es utilizado dentro del ámbito artístico y las industrias culturales con 
fines comerciales.  
También, Mariñelarena (2017), nos dice que el marketing cultural hace referencia a la relación 
con el público, de tal manera que se aplican diferentes estrategias para difundir proyectos 
culturales, establecer una buena imagen y obtener beneficios que permitan alcanzar sus objetivos. 
De igual manera, puede ser entendido como toda acción de marketing aplicado a la cultura.  
En el presente proyecto es necesario utilizar herramientas de marketing enfocadas en el ámbito 
artístico, de tal manera que se las pueda aplicar y obtener resultados positivos para los 
beneficiarios.  
1.3 Gestión Cultural. 
Dentro del campo profesional, Martinell (2001), dice que la gestión cultual expresa la necesidad 
de capital humano en las políticas culturales. También, al construirse a partir de varias disciplinas, 
permite que los agentes culturales mejoren sus acciones con el fin de mejorar los proyectos 
culturales. 
Por otra parte, “La gestión cultural constituye un planteamiento instrumental para el desarrollo 
humano si se fundamenta con un concepto abierto y operativo de la cultura y si toma en cuenta los 
rasgos identitarios de las sociedades en que se ejerce” (Olmos, 2008, p.13). 
Debido a que el proyecto de titulación requiere de varias acciones que implican una gestión 





2. Comunicación Web 2.0 
Este fenómeno social determinado como Web 2.0, “facilita compartir información, la 
interoperabilidad, el diseño centrado en el usuario y la colaboración en la World Wide Web” 
(Jaramillo, 2016). 
Desde los años 90’s, este concepto ha sido de alta relevancia para el mercado, ya que “engloba 
todas aquellas acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y 
canales de internet: webs y blogs, redes sociales, plataformas de vídeo, foros, etc.” (Guzman, 2018, 
p.13). 
Esto ha permitido el crecimiento acelerado de difusión y posicionamiento de las marcas. El 
autor Carlos A.Scolari, propone el término narrativa transmedia, el cual: 
Implica utilizar diferentes medios y plataformas para contar una misma historia, dando la 
oportunidad a los consumidores de ampliar su experiencia en base a un producto cultural. Estas 
nuevas narrativas, capaces de juntar medios tradicionales con nuevos medios, se basan en la 
participación activa de los usuarios, quienes crean nuevo contenido y ayudan a difundir un 
producto cultural hacia una audiencia más amplia. (Carlos A.Scolari, citado en Pazmiño y 
Pins,2016) 
Ha sido necesario analizar las herramientas que nos ofrece las Web 2.0 para poder desarrollar 
el proyecto, por esta razón se ha optado por enfocarse en la difusión digital musical de las bandas 
implicadas. 
2.1 Comunicación Digital. 
Según, Baran y Davis (2010), la comunicación digital ha traído como consecuencia el cruce de 






De la misma manera, (Lindqvist et al.,2008), hace énfasis en los cambios que traen los avances 
tecnológicos y su gran incidencia en la comunicación tradicional, de modo que, internet ha 
revolucionado el sistema de comunicación y ha creado un escenario distinto, en el cual los nuevos 
medios han cambiado su relación entre productores y consumidores de mensajes.  
Para el proyecto es fundamental utilizar los nuevos medios que nos ofrece la comunicación 
digital, con la finalidad de lograr un alto alcance en la difusión de las bandas musicales. 
2.2 Comunicación Estratégica. 
A partir del Siglo XXI se ha producido un gran cambio en la sociedad, especialmente para el 
mundo empresarial, debido a que la comunicación estratégica se ha convertido en un medio 
especial para poder acercarse cada vez más al público. 
Cada vez estas estrategias son más creativas, más globales y con necesidad de cooperación. El 
consumidor tiene que estar sumergido en éstas para sentirse parte de la empresa y crear 
experiencias. Por lo tanto, como mencionan algunos autores, la comunicación se posiciona como 
un concepto clave: “Hubo un momento en que las empresas se dieron cuenta de la importancia que 
tenía la comunicación como elemento estratégico, es decir pasaron de un plano puramente táctico 
de las comunicaciones, hacia un escenario necesariamente estratégico” (Solá, 2009). 
Por otra parte, según, Hax y Majluf (1996):  
Se puede considerar a la estrategia como un concepto multidimensional que abarca a la totalidad 
de las actividades críticas de la firma y les da un sentido de unidad, dirección y propósito, a la 
vez que facilita los cambios necesarios que su medio ambiente induce. 
Es decir que la estrategia es una guía para que la organización pueda tener una continuidad a 
través del tiempo y debe estar orientada en el beneficio de los stakeholders. Dentro del proyecto 





las bandas y comunicar adecuadamente de acuerdo a las actividades que se vayan desarrollando 
con el fin de cumplir el propósito.    
 
3.Relaciones Públicas 
Con respecto al concepto de relaciones públicas (Xifra citado en Vélez, 2016) lo define de la 
siguiente manera “Es la disciplina que se ocupa de los procesos de comunicación entre las 
organizaciones (o entre personas con proyección pública) y los públicos de los que depende su 
actividad, para establecer y mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre ellos” (p.2). En 
pocas palabras para el autor las relaciones públicas son un medio que conecta a los públicos con 
la organización o personas.  
Por otra parte, se define a las relaciones públicas como “Aquella actividad que, ejercida 
profesionalmente de modo planificado y habitual, tienda a crear una recíproca corriente de 
comunicación, conocimiento y comprensión entre una persona natural o jurídica y los públicos a 
los que se dirige” (Valencia et al., 2018, p.394).  
Las definiciones planteadas nos muestran diferentes enfoques de las relaciones públicas 
dependiendo el autor. A pesar de que el concepto es planteado como una disciplina, actividad o 
herramienta, tienen algo en común, es la relación que se crea con los públicos y la organización o 
con la persona natural o jurídica. Así mismo, su fin es para el beneficio mutuo de las dos partes y 
busca la aceptación de los públicos. Para el proyecto de intervención es de suma importancia el 
uso de las relaciones públicas para generar este lazo entre los músicos con los distintos públicos a 





4. Manejo de Redes sociales 
Según, Gálvez y Martín (2009), varios autores concuerdan que manejar redes sociales facilita 
la manera de competir con otras empresas, de tal manera, que esta actividad permite obtener 
información importante. 
Por otro lado, Vela (2014), dice que las redes sociales forman una parte fundamental del 
marketing digital, debido a que se desarrolla una comunicación con los usuarios, y con su uso se 
puede difundir productos o servicios de manera masiva. 
Como parte de las actividades planteadas dentro del proyecto de intervención, es necesario 
manejar las redes sociales de las bandas, debido a que son una herramienta clave para la difusión 
de su material musical.  
4.1 Facebook. 
Facebook es una red social que nace en el año 2004 y su creador es Mark Zuckerberg, Según 
varios autores esta red es reconocida por crear un vínculo con amigos, personas conocidas o 
desconocidas con el objetivo de tener un contacto fácil y sencillo cada vez que lo deseen.  
Para (Piscitelli et al., 2010, p.5): 
Facebook es una red social que cuenta con ciertas características que lo hacen único y líder en 
las redes sociales, más de 400 millones de usuarios en el mundo, lo convierten en un medio 
masivo al alcance no sólo de personas con conocimientos informáticos, sino del común en 
general. A pesar de no ser la primera red social, ha sido la que más ha impactado, dejando de 
ser la red social de las universidades elite de los Estados Unidos, para convertirse en una 
plataforma de fácil acceso para todas las personas alrededor del mundo. Su interfaz amigable e 





Según un estudio realizado por Fosk (2010), Facebook en Latinoamérica es la red social más 
popular, con una audiencia del 50% de todos los usuarios de la región. Además, es uno de los sitios 
web donde más permanece la gente, un aproximado de 3 horas durante el mes. 
En nuestro país se ha utilizado esta red social para implementarla como parte de la 
comunicación de un gobierno, en el artículo sobre Tendencias en los Gabinetes de Comunicación 
Gubernamental 2.0 en Ecuador se llega a la siguiente conclusión:  
Facebook es la red social con mayor penetración en Ecuador, siendo esta una de las principales 
razones para integrar la red a las estrategias de comunicación gubernamental, sumada a la 
posibilidad que brinda para difundir información sobre el accionar político y comunicarse de 
manera directa con los ciudadanos. (Altamirano y Puertas, 2013) 
Esta red social ha tomado gran importancia a nivel mundial y Latinoamericano. En Ecuador ha 
sido utilizada como herramienta de gran impacto para los gobiernos teniendo un gran éxito. 
Facebook al tener un gran porcentaje de usuarios en la red, se presenta como una herramienta ideal 
para usarla dentro del proyecto de intervención para lograr la interacción con el público objetivo 
y la difusión de mensajes. 
     4.2 Instagram. 
Kevin Systrom y Mike Krieger son los co-fundadores de esta organización. En la actualidad 
esta red social es un espacio donde se pueden compartir desde fotografías, videos e historias. 
Según la página oficial de esta red social:  
Instagram se funda el 6 de octubre del año 2010, y sus cifras hablan por sí solas: cuenta con 
200 millones de usuarios activos al mes y un promedio de publicación de 60 millones de fotos 






Si hablamos dentro de nuestro contexto, para Rose (2017): 
Instagram es uno de los sitios de redes sociales más populares en estos días, y con razón: la red 
permite compartir fotos y videos con millones de personas en todo el mundo. Si es una persona 
empresa que quiere comercializar un producto o servicio, Instagram puede ser una parte 
excelente de la comercialización y el arsenal de su gestión de marca. (Capitulo 2, párrafo 1) 
Instagram al ser una red social con relevancia en la actualidad, por la posibilidad de compartir 
contenido audiovisual, se presenta como una herramienta clave para la difusión digital en este 
proyecto de intervención. 
4.3 Campaña de marketing en redes sociales. 
Para las empresas o marcas es necesario implementar campañas de marketing en sus redes 
sociales. (Nolasco et al., 2016) indican: 
Crear una campaña de marketing efectiva en redes sociales permite ahorrar en publicidad, como 
también generar un tipo de publicidad más agradable y mejor recibida por los consumidores, 
ya que se logra establecer una relación más cercana con ellos, generando finalmente lealtad de 
marca.  
De la misma manera, Domene y Grela (2011) señalan que una campaña de marketing efectiva 
se planifica en base a los recursos económicos, materiales humanos, así como también, implica la 
medición y análisis de resultados para verificar si se están cumpliendo los objetivos. 
Como parte de las actividades del proyecto, al realizar el manejo de las redes sociales de las 






5. Herramientas de Difusión Musical  
En la actualidad existen varias herramientas de difusión digital que gracias a internet permiten 
conseguir oportunidades, así como lo indica Lamacchia (2012) los medios digitales permiten 
amplificar el público y los artistas pueden emplearlos como una opción para su promoción y 
difusión. 
5.1 Distribución digital de música. 
Para Tercero y Ruiz (2016), internet se ha convertido en un aliado para el ámbito musical, 
debido a que rompe los paradigmas tradicionales de distribución. Esto ha conllevado al 
surgimiento de nuevos formatos de distribución de contenidos musicales, como las plataformas de 
streaming. Con la aparición de estos nuevos formatos, las industrias culturales se ven forzadas a 
buscar nuevos modelos de difusión.  
También, internet nos ofrece varias herramientas como las redes sociales, que juegan un papel 
clave en la distribución musical. Según Lamacchia (2017), éstas se han convertido en espacios 
para la difusión de obras culturales y otros servicios de manera general, debido a que varios 
músicos, managers y actores culturales las están utilizando para su promoción, comunicación y 
como complemento a los medios tradicionales.  
Dentro del presente proyecto se utilizarán estas plataformas de streaming y redes sociales para 
la distribución digital musical de las bandas con la finalidad de incrementar su consumo. 
5.2 Plataformas de Streaming.  
Para Zorraquino (2019), hoy en día las plataformas de streaming se definen como una: 
Tecnología que posibilita la reproducción de series, canciones o conferencias en un navegador 
u otro programa similar sin necesidad de descargarlas previamente en el dispositivo que se 





smartphone. Sus ventajas son la desaparición de los tiempos de espera para la reproducción y 
que permite realizar transmisiones tanto de material pregrabado como de acontecimientos en 
vivo. (p.12) 
Por otra parte, Bazzara (2019) señala que los servicios de streaming que ofrecen las plataformas 
van creciendo de tal manera que representan una alternativa de acceso y reproducción musical, 
siendo Spotify un referente global. 
Una de las principales herramientas que se utilizará en el proyecto de intervención, como parte 
de la estrategia de difusión, son las plataformas de streaming, a las cuales el público será redirigido 
para que reproduzca la música de las bandas.  
5.2.1 Spotify. 
Actualmente, Spotify representa unas las principales plataformas de streaming musical. Según 
Pruvost (2014), Spotify es una plataforma de reproducción de música en formato streaming, dentro 
del cual se almacena la misma, y funciona mediante un software que permite el acceso web. 
Asimismo, Nava (2017) agrega que Spotify fue creada por Daniel Ek y Martin Lorentzo y 
lanzada el 7 de octubre de 2008 en Suecia, hoy en día cuenta con 100 millones de usuarios. 
Las bandas musicales que forman parte del presente proyecto de intervención utilizan Spotify 
como una de las principales plataformas para publicar su material discográfico, por lo tanto, es 









5.2.2 Apple Music. 
Según la página oficial de Apple definen a esta plataforma streaming de la siguiente manera:  
Apple Music es un servicio de streaming que te permite escuchar 70 millones de canciones. 
Puedes descargar tus favoritas y reproducirlas sin conexión, ver la letra en tiempo real, escuchar 
en todos tus dispositivos, descubrir música seleccionada para ti, disfrutar playlists creadas por 
nuestros editores y mucho  más. Por si esto fuera poco, también tienes acceso a 
contenido exclusivo y original. (Apple, s. f.) 
En el artículo titulado Apple Music, el modelo de radio integrado para el consumo de música, 
habla del inicio de esta plataforma en el año 2015, donde trasciende de iTunes radio a ser un 
servicio de streaming que cuenta con un total de 70 millones de canciones para escucharlas, siendo 
“...de suscripción de pago accesible desde cien países. Apple sigue ofreciendo la escucha de 
playlists temáticas por géneros y gustos del usuario...” (Cazalla, 2019, p.283). 
Es así como esta plataforma pasa a ser un punto de relevancia para el ámbito digital musical a 
lo largo del tiempo. Por lo tanto, los músicos lo pueden utilizar como una ventana al mundo 
mediante Apple Music. 
5.2.3 YouTube. 
YouTube nace en el año 2005 y fue creado por Steve Chen y Chad Hurley. Para Reguillo (2012), 
ha significado una revolución cultural, siendo un sitio usado para compartir y mirar videos. La 
música es la categoría más popular dentro de la plataforma, además de ser sencilla su búsqueda 
facilita a los usuarios encontrar enlaces de acuerdo a sus intereses. 






Se trata de una interacción diferida y en tiempo real (chat), en donde el usuario puede enviar 
comentarios, subir videos y hacer otras intervenciones, dejar  huellas de su paso por el sitio, 
que se insertarán en la “escena” de la interfaz en el momento de su actualización. (p.5) 
Esta plataforma streaming llega a tomar un rol de vital importancia dentro del ámbito musical. 
Para Márquez (2017), resulta paradójico pero evidente que YouTube en un principio fue 
pensada para difusión y consumo de videos y ahora se esté convirtiendo en la principal forma de 
acceso musical.  
Desde un principio YouTube se origina con la idea de ser un espacio digital donde se pueden 
compartir videos. Sin embargo, en la actualidad llega a ser de vital importancia para la industria 
musical, siendo una de las principales fuentes de consumo dentro de la plataforma. Por esta razón, 
el proyecto de intervención aprovecha la funcionalidad de YouTube como una plataforma de 
difusión digital que conecta la música con su público. 
 
6. Herramientas de Comunicación aplicadas al ámbito musical  
6.1 Brief. 
Según Rhon (2012), el brief es una herramienta necesaria para poder desarrollar cualquier 
campaña, debido a que es un documento en el cual se obtiene toda la información para determinar 
estrategias que busca soluciones a las necesidades del cliente. El brief contiene toda la información 
detallada referente al servicio o producto para poder efectuar una comunicación estratégica.   
Para Tobelem (2001), el brief consiste en un punto de partida, dentro del cual se recopila 
información para ejecutar campañas, está destinado al Departamento Creativo o de Medios e 





Para Chevez y Martel (2005), el brief es un texto en el cual se establecen los parámetros para 
la elaboración de una campaña publicitaria, dentro de estos parámetros existen especificaciones 
que el anunciante hace sobre su producto/servicio e indica los objetivos que busca la campaña. 
Dentro del proyecto de intervención es necesario aplicar un brief a las bandas para poder 
recopilar información acerca de las mismas, y así poder establecer estrategias de comunicación 
adecuadas. 
6.2 Mailing. 
Para los autores Abad y Cannière (2010), el mailing es “cualquier envío postal no solicitado 
por el cliente en el que el remitente tiene, generalmente, la intención de vender sus productos o 
servicios al destinatario” (p.61).  
El autor Lehnisch (1990), hace referencia al mailing como “un medio de comunicación rápido 
para interrelacionarse con miles de personas y para llegar a millones de destinatarios. Además, 
permite la personalización de la empresa…” (p.13).  
De igual manera para Sanchez (2015), desarrolla el concepto de mailing de la siguiente forma:  
El e-mailing se trata de único medio de comunicación masivo que permite un acceso directo a 
la pantalla del dispositivo digital del cliente de manera privada, pues permite el envío de un 
mensaje directamente a la bandeja de entrada del correo personal de multitud de usuarios 
receptores. (p.38) 
Para concluir sobre el mailing desde la visión de los autores, podemos afirmar que se trata de 
un medio de comunicación que llega a un destinatario con diferentes fines, pero lo importante es 
el crear un acercamiento con el receptor. Dentro del proyecto de intervención se usa el mailing 
como una herramienta de comunicación directa entre el destinatario (medios de comunicación) y 





6.3 Press kit. 
Desde el punto de vista de Weiss (2000), afirma que el kit de prensa es “básicamente una carpeta 
de presentación con bolsillos internos y una ranura donde puede insertar su tarjeta de presentación” 
(p.2).   
Muwalk es una página web de marketing digital para proyectos musicales, plantea el concepto 
desde la siguiente posición “hablamos de una compilación de materiales promocionales que 
proporcionan información sobre tu proyecto musical y que se distribuye entre profesionales de la 
industria de la música y de los medios de comunicación para un uso promocional” (Hervás, 2020). 
Del mismo modo, Dna Music (2021) desarrolla el concepto de la siguiente manera: “Un press 
kit es un documento que deben tener todos los artistas, proporciona información interesante sobre 
tu vida musical, y con esto puedes atraer a bookers, publicistas, managers u otros artistas”  
En resumen, el press kit es una carta de presentación con información del artista, se usa con un 
fin promocional para atraer profesionales del ámbito musical que pueden estar interesados en el 
proyecto musical. El press kit representa un instrumento comunicacional indispensable para las 
bandas, por tanto, se lo toma en cuenta dentro del presente proyecto. 
6.4 Boletín de prensa. 
En palabras de Hernández (2006) el boletín de prensa es: 
Una forma de tener un contacto con los medios de comunicación, proporcionando la 
información útil para la difusión de la actividad (concierto, exposición, evento académico, etc.). 








Carrasquilla (2020) en su blog define el boletín de prensa de la siguiente manera:  
Se trata de una herramienta periodística que se utiliza para contactar con los medios de 
comunicación. El objetivo principal de este documento es dejar clara de forma pública y oficial 
la postura de una empresa, en relación a un tema o situación que se haya podido producir.  
Finalmente, Clavijo (2012) dice que “Los boletines de prensa durante muchos años se han 
caracterizado por ser una herramienta informativa institucional. Una noticia bien estructurada, de 
redacción ágil, precisa, clara, sencilla y con oraciones breves” (p.4). 
En síntesis, el boletín de prensa es un resumen que proporciona información de cierta situación 
con el objetivo de generar lazos con los medios de comunicación y la organización o empresa. Si 
bien los conceptos nos hablan de organización, esta herramienta es usada en el ámbito artístico 
con el mismo fin. 
6.5 Gira de medios / Plan de Medios. 
El diccionario web Marketing Directo, especializado en difundir noticias de marketing, 
publicidad y marcas, desarrolla el concepto de plan de medios:   
Planificación y programación de los medios publicitarios seleccionados para la difusión de una 
campaña de comunicación. Para la realización del plan de medios deben tenerse en cuenta los 
siguientes aspectos: el público objetivo al que va dirigido el mensaje, los objetivos de la 
campaña, el presupuesto asignado y el calendario previsto. (Plan de Medios, 2017) 
El blog Emprende Pyme explica el concepto de plan de medios de la siguiente manera “La 
planificación de medios consiste en seleccionar los mejores medios (tradicionales o no) para hacer 
llegar un mensaje determinado al máximo público objetivo definido y optimizando un presupuesto 
establecido” (Seco, 2017).  





Consiste en la búsqueda y definición de las plataformas en las que se debe promocionar una 
marca, un producto o un servicio. Este plan establecerá la mejor combinación de medios 
posibles para lograr los objetivos de la campaña de marketing de una empresa.  
Para concluir, el plan de medios es una estrategia en la que se buscan medios de comunicación 
para promocionar. Al establecer las actividades en el proyecto de intervención se requiere de esta 
táctica para difundir los proyectos musicales. 
6.6 Organización de eventos. 
Galmés (2010) define a la organización de eventos de la siguiente manera: 
Es el resultado de la búsqueda constante, por parte de las empresas, de nuevas  
herramientas para comunicarse con sus públicos. Esta herramienta nace y  
evoluciona para responder a la necesidad de diferenciación de productos, y a la  
necesidad de transmitir mensajes cada vez más complejos. (p.13)   
En palabras de Arrogante (2018), la organización de eventos abarca “Herramientas de 
comunicación interna y externa que permiten llegar a un público determinado y a través de los 
cuales se pretende conseguir notoriedad y posicionamiento de la marca.” (p.11).    
En definitiva, las organizaciones de eventos nacen con la idea de comunicar a los públicos, para 
el proyecto de intervención este instrumento actúa como el vínculo entre el artista y su público 
objetivo.    
6.7 Auspicios/Patrocinios. 
Para Pope (citado en Martínez Da Silva 2008) los auspicios son:  
La provisión de recursos por una organización (patrocinante) directamente a un individuo, 
autoridad (patrocinado), para que esta última pueda llevar a cabo alguna actividad a cambio de 





pueden verse expresados en términos de objetivos corporativos, mercadotécnicos o mediáticos. 
(p.20) 
El autor Capriotti (2007) analiza el patrocinio y lo define como “Un simple intercambio 
comercial (fondos a cambio de promoción) con el objetivo de llegar a comunicar con unos 
públicos-objetivos.” (p.3). 
También, Perez del Campo (2002) habla del patrocinio como “un pacto o contrato en el que las 
contraprestaciones son, apoyo económico por una parte a cambio de publicidad por otra” (p.116). 
En conclusión, los auspicios son un intercambio entre un patrocinador y un patrocinante donde 
se busca un beneficio mutuo. Para los músicos del proyecto de intervención es una oportunidad 
generar auspicios para obtener beneficios. 
6.8 Aliados Estratégicos. 
Gómez (2014) en su blog nos dice que un aliado estratégico es “aquel que se dirige a su mismo 
mercado, pero no es competencia directa. Son otras empresas que también están buscando venderle 
a la misma persona o empresa que usted también quiere venderle”. 
Para (Casado et al., citado en Fermini, 2011), “se le conoce en un sentido más básico como las 
iniciativas del sector público, privado y del sector sin fines de lucro de contribuir con recursos 
financieros, humanos, técnicos e intangibles para lograr los objetivos propuestos” (p.105).  
Entonces, los aliados estratégicos dentro del proyecto de intervención serán un apoyo para 












El presente proyecto de intervención tiene como base tres herramientas de recolección de 
datos. La primera es la herramienta de observación no participante, que tiene la finalidad de 
recolectar datos acerca de las plataformas digitales que manejan las bandas; la segunda es la 
herramienta de observación directa, que recopila información acerca de las entidades culturales 
participantes para conocer las actividades que desarrollan dentro del entorno; y la tercera es la 
entrevista, utilizada para recopilar información acerca de las bandas musicales. 
Presentación de datos y análisis 
• Los datos obtenidos de cada herramienta aplicada serán representados a través de tablas. 
• Los datos obtenidos serán analizados mediante un reporte de resultados por cada 
herramienta. 
Herramienta de Observación No Participante 
Para Campos y Martínez (2012) la herramienta de observación no participante:  
Se trata de una observación realizada por agentes externos que no tienen intervención alguna 
dentro de los hechos; por lo tanto no existe una relación con los sujetos del escenario; tan sólo 
se es espectador de lo que ocurre, y el investigador se limita a tomar nota de lo que sucede para 
conseguir sus fines. (p.9) 
La aplicación de esta herramienta se realizó a través de la observación en las redes sociales y 







Las estadísticas y codificaciones del análisis se han determinado a través de: 
• Publicaciones de contenido en la página de Facebook e Instagram de cada banda. 
• Reproducción de videos en el canal de YouTube de cada banda. 
• Reproducción de música en el perfil de Spotify de cada banda. 
De esta manera, se ha establecido esta herramienta para procesar los datos recolectados acerca 
de la difusión digital que ha manejado cada banda en sus redes sociales desde enero hasta julio de 
2020, y en sus plataformas streaming, YouTube y Spotify, tomando los datos de reproducción de 
su contenido en julio 2020. Los resultados obtenidos se exponen en las siguientes tablas:  
 
Tabla 3. Seguimiento de publicaciones en Facebook de la banda Zura 
Tipo de 
publicación  
 Fecha de 
 Publicación  
   Enlace de la publicación  Alcance 
Publicación 




320  personas 
alcanzadas 
Publicación 































































Tabla 4. Seguimiento de publicaciones en Instagram de la banda Zura 
Tipo de 
publicación  
 Fecha de 
Publicación  
  Enlace de la publicación  Alcance  
Foto 


























































 Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia). 
 
Tabla 5. Seguimiento de publicaciones en YouTube de la banda Zura 
Video  
 Fecha de 
Publicación  





21 de  
septiembre 2016 
https://cutt.ly/HjfI7Bc 4540 reproducciones 
“Hondada 
Full álbum” 
26 de marzo 
2018 
https://cutt.ly/BjfI5ks 1976 reproducciones 
Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia). 
 
Tabla 6. Seguimiento de publicaciones en Spotify de la banda Zura 
Canciones 
más populares 
 Fecha de 
Publicación  



















Tabla 7. Seguimiento de publicaciones en Facebook de la banda Majareta 
Tipo de 
publicación  
 Fecha de 
Publicación  
  Enlace de la publicación  Alcance  




























































Publicación 21 de Julio 2020 https://cutt.ly/skRDbF1 
100 personas 
alcanzadas 




Video 26 de Julio 2020 https://cutt.ly/OkRDGbd 
2036 personas 
alcanzadas 
Publicación 27 de Julio 2020 https://cutt.ly/kkRDMHK 
179 personas 
alcanzadas 
Publicación 31 de Julio 2020 https://cutt.ly/akRD6nl 
139 personas 
alcanzadas 












Tabla 8. Seguimiento de publicaciones en Instagram de la banda Majareta 
Tipo de 
publicación  
 Fecha de 
Publicación  
  Enlace de la publicación  Alcance  
Foto 































Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia). 
 




Enlace de la publicación 
Número de 
reproducciones 
Eclipses 19 de julio 2020 https://cutt.ly/AkLb19r 120 
Céfiro 24 de julio 2020 https://cutt.ly/XkLnpPk 60 





Tabla 10. Seguimiento de publicaciones en Spotify de la banda Majareta 
Canciones 
más populares  
 Fecha de 
Publicación  
  Enlace de la 
publicación  
Seguidores Numero de 
reproducciones 





Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia). 
 
 Reporte de Resultados de la Herramienta de Observación No Participante. 
Zura cuenta con 1805 seguidores en su Fan page de Facebook en enero de 2020. Desde la misma 
fecha hasta julio del mismo año tiene un total de 7 publicaciones realizadas, las publicaciones 
varían desde fotografías y contenido audiovisual; entre las publicaciones más destacadas se 
encuentra una publicación realizada el 16 de enero que obtuvo un alcance de 451 personas. Cabe 
recalcar que su página oficial no sigue un cronograma de publicaciones, razón por la cual no ha 
generado mayor alcance ni interacción con sus seguidores. En sus publicaciones no mantiene un 
tono comunicacional predeterminado para redactar el contenido. Por otro lado, Zura en su cuenta 
de Instagram tiene 1140 seguidores y 10 publicaciones. Sus publicaciones varían entre videos y 
fotos que mantiene una buena calidad, lo cual brinda una buena estética a su perfil. La publicación 
más destacada fue realizada el 7 de abril y obtuvo un alcance de 640 personas. En cuanto a su 
material musical dentro de la plataforma YouTube, tiene 2 videos publicados; el más destacado 
fue publicado el 21 de septiembre de 2016 y tiene 4.540 reproducciones. Por último, en Spotify 
tiene 26 oyentes mensuales y se ha publicado 1 single que tiene 800 reproducciones.  
Por otra parte, Majareta en su Fan Page de Facebook cuenta con un total de 957 seguidores y 8 





realizadas son fotografías, videos y enlaces. De manera general, estas 8 publicaciones han tenido 
una baja interacción con sus seguidores, a excepción de la publicación más destacada el 26 de julio 
de 2020 alcanzando 2036 personas. Además, las publicaciones tampoco tienen un tono 
comunicacional establecido.  
En su cuenta oficial de Instagram tienen 144 seguidores y su primera publicación realizada fue 
en el año 2017. Se han realizado 3 publicaciones durante el tiempo de observación, siendo la más 
destacada la del 28 de enero con un alcance de 180 personas. Esta red social tiene menos contenido 
publicado en comparación de su Facebook y no cuenta con un cronograma de publicaciones.  
También, Majareta está presente en la plataforma de YouTube desde el 17 de mayo de 2012. 
Existen dos videos, de los cuales el más visto fue publicado el 19 de julio de 2020 y tiene 120 
reproducciones. Para finalizar, Majareta en su plataforma de streaming en Spotify cuentan con 13 
oyentes mensuales y tienen publicado su último álbum, dentro del cual hay una canción popular 
con 90 reproducciones. 
En definitiva, se puede concluir que las dos bandas no cuentan con un cronograma de 
publicaciones en sus redes sociales, ni tampoco con un manejo estratégico de difusión para la 
publicación de sus contenidos, lo cual ha generado que durante el periodo de observación se 










En base a los resultados obtenidos en la observación no participante, se plantean enfoques de 
distintos autores que argumentan acerca de los siguientes temas. 
El autor Ojeda (2013) evidenció la importancia de las redes sociales en la dinámica de la 
promoción musical:  
La presencia en redes sociales reduce la distancia con los clientes y contribuye a fomentar un 
encuentro entre marca y usuario en un entorno cotidiano en el que la promoción turística resulta 
menos agresiva y más agradable. (p.24)  
Por lo tanto, tener presencia en redes sociales e interactuar con los usuarios crea un espacio para 
la promoción y puede ser de gran ayuda si es manejada de manera correcta.  
Al hablar de promoción y difusión digital de música ecuatoriana Aguilar (2017) hace las 
siguientes conclusiones sobre el uso de redes sociales al momento de difundir música:   
Se recomienda tanto a los nuevos como antiguos artistas utilizar estas redes sociales, así como 
el internet para difundir su trabajo musical a la vez con asesoramiento para no caer en conflictos, 
además de aprovechar estas tecnologías para fortalecer su carrera musical e interactuar con su 
público. (p.24)  
Por otra parte, según Martín (2013) las redes sociales no siempre garantizan que los músicos 
logren destacarse dentro de la industria musical, debido a que existe una alta demanda en internet 
y el mercado está saturado, el verdadero negocio discográfico apunta hacia una mira de revolución 
digital que incluye a las plataformas de streaming como principal fuente de difusión.  
En conclusión, el uso de redes sociales puede ser una herramienta para la difusión digital de las 





insuficientes y en ese caso se requiere de más herramientas digitales para poder complementar la 
difusión. 
 
Herramienta de Observación Directa 
La herramienta de observación directa, según Díaz (2010) es: “cuando el investigador se pone 
en contacto personalmente con el hecho o fenómeno que trata de investigar” (p.8). 
Como parte de la metodología ha sido necesario observar directamente a los involucrados del 
proyecto. Por lo tanto, se realizó la observación de las entidades culturales participantes y su 
accionar en los procesos de difusión musical.  
La primera entidad cultural fue la Casa de la Cultura Ecuatoriana Benjamín Carrión Núcleo del 
Azuay (CCE Azuay), la cual ha sido definida dentro su página web oficial como: 
El espacio democrático inclusivo donde se promueve y difunde las artes, las letras, el 
pensamiento nacional e internacional, el patrimonio y otras manifestaciones culturales, 
mediante la gestión de bienes, productos y servicios culturales de calidad, para el disfrute, 
enriquecimiento y realización espiritual de la sociedad ecuatoriana. (CCE Azuay, 2021) 
Actualmente, el Director de la CCE Azuay es el Mgt. Martin Sánchez, quien está cargo de 
dirigir todos los proyectos culturales que se manejan en la sede de la provincia del Azuay. Hoy en 











Galería de Oficios Es un espacio de exhibición, dentro del cual se realizan periódicamente varias 
exposiciones de artesanos para que puedan vender sus productos. 
Semillero de Artistas Es un espacio dirigido hacia los niños, con el fin de desarrollar sus capacidades 
e involucrarlos dentro de las disciplinas artísticas a través de talleres. 
Fab Lab Es un espacio de trabajo en el cual se pueden desarrollar múltiples actividades 
colaborativas que impliquen el uso de tecnologías para realizar prototipos. 
Incubadora Cultural Es un proyecto de fondos concursables  para desarrollar y potenciar 
emprendimientos culturales, con el fin de brindar un capital semilla a los 
ganadores. 
Stand Cultural Es un espacio digital dentro del cual se difunde la oferta artística y cultural del 
Azuay, se enfoca en el área de: literatura, música, artes escénicas, artes 
plásticas y visuales 
Figura 6. Proyectos culturales CCE Azuay. 
 
La segunda entidad cultural es EMA (Estudios Múltiples en Artes). Es una plataforma digital 
cultural privada que se dedica a la producción y difusión de talleres, eventos y proyectos artísticos 
a nivel nacional. Actualmente, está bajo la dirección de Andrei Custode quien gestiona y produce 
todos los proyectos que se llevan a cabo.  
EMA trabaja con aliados estratégicos, quienes son los mismos artistas, productores y gestores. 
Todos los proyectos son desarrollados de manera digital, debido a que la entidad está posicionada 
en redes sociales, especialmente en Instagram. A través de sus redes sociales han logrado un gran 






Talleres En este espacio se gestionan y ofertan talleres, a través de 
la plataforma Zoom, con distintos artistas reconocidos a 
nivel nacional. 
EMA Entrevistas Es un espacio dirigido hacia la comunidad virtual de esta 
entidad cultural. Cada semana realizan entrevistas con 
músicos independientes de la escena nacional y la 
transmiten en vivo a través de Instagram. 
EMA Eventos La entidad cultural produce eventos culturales para 
promover la participación de músicos a nivel nacional. 
EMA Lanzamientos  Es un espacio para apoyar y difundir  proyectos musicales a 
través de su Instagram, de tal manera que promocionan a 
las bandas para que tengan un mayor alcance y 
visibilización. 











Reporte de Resultados de Herramienta de Observación Directa. 
Dentro de los proyectos descritos, se ha observado que la Casa de la Cultura Núcleo del Azuay 
maneja solamente un proyecto de difusión digital, denominado Stand Cultural.  
Stand Cultural tiene como objetivo difundir varios proyectos artísticos, razón por la cual se 
pretende conectar con las bandas Zura y Majareta para que su material musical sea difundido de 
manera digital a través de las redes sociales y la página web de la institución. Este proyecto que 
maneja la CCE Azuay, permitirá que las bandas participantes puedan promocionarse y ser parte 
de la red de artistas a nivel nacional que maneja la misma institución, lo cual representará varios 
beneficios al tener el apoyo de una entidad cultural reconocida en la ciudad y el país. 
Por otra parte, EMA desarrolla varias propuestas, dentro de los cuales “EMA Lanzamientos” 
está enfocado en apoyar a las bandas musicales. Esta propuesta, es un segmento dentro su página 
de Instagram y busca difundir el material discográfico de bandas independientes de la escena. 
También, su segmento llamado “EMA talleres” oferta cursos acerca de diversas áreas dentro 
del campo musical, entre las cuales existen cursos enfocados en el marketing cultural que aportan 
información y material útil para aplicarlo en las bandas.  Por tanto, beneficiará a las bandas 
participantes de este proyecto de intervención ya que serán visibilizadas dentro del medio digital 










Luego de evidenciar los resultados obtenidos al aplicar la herramienta de observación directa, 
se destaca la importancia de los proyectos que manejan las entidades culturales para apoyar a los 
artistas en su desarrollo. Por lo tanto, resulta significativo participar en proyectos culturales 
desarrollados por las; entidades, agentes, gestores, y artistas, de tal manera que se puedan apoyar 
y beneficiar entre todas las partes.   
Figueroa, M. y Gustavo, A. (2005) afirman que. “Los proyectos forman parte constitutiva de 
un horizonte estratégico de planificación de más largo plazo, acciones coherentes e 
intercomunicadas respecto de objetivos globales de desarrollo cultural” (p.15).  
Del mismo modo, Batista (2011) nos dice que los proyectos culturales representan una 
alternativa para el desarrollo debido a que satisfacen los intereses culturales, lo cual provoca 
cambios en el comportamiento de los consumidores. También, afirma que utilizan de manera 
organizada el potencial cultural existente, lo cual ayuda a crear relaciones entre las instituciones 
que influyen en el entorno social y su desarrollo. 
Sin embargo, Leiva (2009) señala que si un proyecto cultural no está adecuadamente 
planificado no se podrá garantizar su éxito ya que se cometerán varios errores que no permitirán 
alcanzar el resultado esperado. 
Por último, se puede concluir que, si una entidad cultural desarrolla proyectos previamente 
planificados y adecuadamente estructurados, los artistas podrán participar y ser beneficiados por 






La entrevista es una herramienta en la cual “a través de las preguntas y respuestas, se logra una 
comunicación y la construcción conjunta de significados respecto a un tema” (Janesick citado en 
Sampieri, et al., 1998). 
Para la realización del proyecto de intervención se utilizó un modelo de entrevista estructurada 
para la cual “el entrevistador realiza su labor con base en una guía de preguntas específicas y se 
sujeta exclusivamente a esta” (Sampieri, et al.,1998, p.597). 
Según la clasificación del autor Mertens (2005) las preguntas pueden ser: 
    • De opinión  
    • De expresión de sentimientos 
    • De conocimientos 
    • Sensitivas  
    • De antecedentes  
    • De simulación  
En base a esta clasificación, las preguntas planteadas en la entrevista fueron de conocimiento, 
sensitivas y de simulación.  
Al realizar la entrevista a las dos bandas se pudo recopilar información mediante un brief, que 









La autora Lamacchia (2017) habla de la importancia de las herramientas digitales y de los 
espacios para los músicos del ámbito independiente.   
En otras palabras, muchos de estos espacios de la Web se auto presentan como aliados de la 
música “nueva” o independiente y nombran entre sus principales objetivos la promoción de sus 
obras a través de playlists y secciones especiales dentro del sitio. Así aprovechan la necesidad 
de exposición para obtener ganancias (mediante anuncios publicitarios y suscripciones) a partir 
de los contenidos proporcionados por los mismos autores/compositores e intérpretes. (p.188) 
Desde la perspectiva de la autora, el uso de estos espacios mediante una estrategia de difusión 
es una oportunidad y ventana para que los músicos surjan dentro del medio y no dependan 
netamente de un sello discográfico que no puede garantizarles rentabilidad.  
Como contraparte, los autores Arsenault y Castells (2018) analizan el tema en cuanto al nivel 
de alcance de estos nuevos formatos y herramientas de comunicación:  
Por un lado, las nuevas tecnologías propician la diversidad de emisores y contenidos, 
posibilitando la divulgación de discursos distintos e incluso contrapuestos a la dominante, por 
otra parte, la circulación de estos discursos todavía es limitada o reducida a determinados 
grupos. (p.6)  
Para estos autores son útiles los nuevos formatos y herramientas de comunicación, pero no 
puede lograr el mismo alcance en comparación con otros medios debido a que la difusión puede 








A continuación, dentro de nuestro contexto como país Arias (2016) nos dice que:  
Esta multimediatización desde la perspectiva de los medios ha constituido un  reto constante, 
especialmente en Ecuador, ya que producir contenidos demanda un tiempo y unos recursos no 
fácilmente disponibles, especialmente si se toma en cuenta que no ha habido un 
aprovechamiento por parte de la industria publicitaria de la tendencia mundial a generar un 
nuevo mainstream basado en la estética indie. (p.63) 
Así mismo, Andrade (2017) habla de los nuevos medios de difusión y afirma lo siguiente: “Las 
plataformas necesitan tener un alcance significativo para poder pautar con diferentes marcas y así 
seguir funcionando como canales de transmisión de música alternativa” (p.17).  
Para finalizar, se habla de la importancia del ámbito digital para la difusión de los artistas.  A 
pesar de las ventajas de estos medios pueden existir limitaciones para llegar a varios públicos. 
También, los autores nos brindan un panorama claro en cuanto a la difusión de contenido enfocado 
en el ámbito independiente en Ecuador, en este contexto no se cuenta con los recursos necesarios 
para poder tener una producción, y los medios deben tener un gran alcance para que resulten 
















En base a los objetivos planteados se han propuesto diversas líneas estratégicas a seguir para 
desarrollar el presente proyecto de intervención. 
Objetivo 1 
Establecer la colaboración de entidades culturales dentro de la dinámica de difusión musical: 
Línea estratégica. 
• Gestionar el apoyo logístico y de difusión de la Casa de la Cultura Núcleo del Azuay y 
de EMA Ecuador. 
La línea estratégica está planteada con el fin de establecer la colaboración de entidades 
culturales dentro del proceso de difusión.  Por esta razón, uno de los grandes retos es la necesidad 
de generar estos enlaces con estas entidades sean públicas o privadas para que aporten al 
crecimiento y desarrollo de la música (Patiño et al., 2016, p.63). 
Objetivo 2 
Implementar estrategias de difusión digital y una estrategia física adaptada al nuevo modelo de 
negocios de la industria musical: 
Líneas estratégicas.  
• Generar un producto comunicacional para las bandas. 
• Generar conocimiento de las bandas a través de la difusión en los medios.  
• Mantener las redes sociales activas para interactuar con el público. 





Estas líneas estratégicas buscan generar visibilidad y crear engagement con los seguidores de 
las bandas. Al mismo tiempo permitirá que la difusión musical incremente a través de sus 
plataformas digitales. 
Según Martín (2013), la industria musical gira en torno a las principales fuentes de difusión e 
ingresos que son los conciertos, inclusive indica que la música en vivo se complementa de la 
música grabada, es decir que, para que el público asista a los conciertos se requiere de una previa 
grabación y promoción musical. 
Objetivo 3 
Proponer la adaptación al marketing cultural digital: 
Líneas estratégicas.  
• Facilitar a las bandas la estrategia para generar auspicios. 
• Facilitar el conocimiento sobre sus oyentes. 
 Con estas líneas estratégicas se busca facilitar a las bandas las guías para generar auspicios y 
facilitar el conocimiento de su público objetivo. De esta manera, se podrán potenciar los proyectos 
musicales de cada banda al hacerles conocer sobre diversas herramientas de marketing cultural 
que podrán implementar. 
Tal como menciona Ruiz (2015), los músicos independientes se enfrentan a una serie de retos 
desde la producción de su material discográfico hasta la difusión del mismo, por lo tanto, deben 
cumplir con todos los procesos que conlleva la autogestión. Para ello siempre es bueno asesorarse 
con una agencia o un asesor individual que les pueda brindar conocimientos básicos sobre 








DESARROLLO DEL PROYECTO DE INTERVENCIÓN 
 
A continuación, se presenta el desarrollo del proyecto de intervención detallando cada una de 
las actividades ejecutadas con las bandas Zura y Majareta desde agosto 2020 hasta febrero 2021. 
Creación de alianzas estratégicas con entidades culturales 
Dentro del ámbito artístico-cultural las alianzas estratégicas forman parte fundamental del 
desarrollo de los proyectos que se llevan a cabo, tanto de manera pública o privada. Las alianzas 
estratégicas permiten generar vínculos y realizar acuerdos con otras organizaciones, entidades, 
marcas o personas con el fin de potenciar fortalezas y crear beneficios para ambas partes. En 
contexto, en la ciudad de Cuenca existen varias entidades culturales que juegan un rol importante 
en cuanto a la comunicación, difusión, promoción y financiamiento de todas las manifestaciones 
culturales, razón por la cual se estableció la colaboración de las mismas en la dinámica de difusión. 
Dentro del proyecto de intervención se realizaron alianzas estratégicas con dos entidades 
culturales importantes; la primera con la Casa de la Cultura Ecuatoriana Benjamín Carrión Núcleo 
del Azuay (CCE Azuay), y la segunda con EMA (Estudios Múltiples en Artes). Estas alianzas 
fueron pactadas en septiembre de 2020 y se legalizaron mediante un oficio a finales del mismo 
año (Anexo #1). 
Dentro de la alianza pactada con la CCE Azuay se acordó la facilitación de un espacio físico de 
esta entidad cultural para la realización de un evento. También, del apoyo en la difusión digital del 
material de las bandas Zura y Majareta, a través del proyecto denominado Stand Cultural, dentro 
del cual se realizó una entrevista audiovisual a cada banda y fue publicada en las redes sociales y 





Del mismo modo, la alianza con EMA se basó en el apoyo en la promoción y difusión del 
material discográfico de las dos bandas a través de la red social Instagram, dentro del segmento 
denominado “EMA Lanzamientos” (Anexo #3). También, gracias a la alianza con esta entidad, las 
gestoras del presente proyecto de intervención accedieron gratuitamente a un taller de “Music 
Business” enfocado en brindar herramientas de marketing cultural (Anexo #4), y a partir del cual 
se obtuvo información que posteriormente se utilizó para realizar propuestas de auspicios que 
pueden utilizar las bandas para su beneficio.  
Cabe mencionar que las alianzas estratégicas que fueron pactadas con estas dos entidades 
culturales no tienen una fecha de caducidad, razón por la cual las dos bandas se han visto 
beneficiadas durante el desarrollo de este proyecto y seguirán haciéndolo a largo plazo en futuros 
planes que ejecuten las entidades culturales. 
Gestión de espacio para realizar un evento 
A partir de la alianza estratégica establecida con la CCE Azuay se dispuso de un espacio físico 
para realizar cualquier actividad que requiera el proyecto. 
 Para gestionar el espacio físico se tuvo que coordinar con la Lcda. Norma Molina, quien 
administra los teatros de la entidad, y se definió llevar a cabo un evento en la Sala Alfonso Carrasco 
en el mes de enero de 2021. Esta sala es una de las principales de la entidad, cuenta con todo el 
soporte técnico y logístico para la realización de conciertos, obras de teatro y shows, además de 
que su aforo es para 85 personas. Sin embargo, debido a la crisis sanitaria COVID-19 y por las 
restricciones impuestas por el COE Cantonal no se permite realizar eventos con más de 20 






Realización de una sesión musical grabada en vivo 
El evento planteado dentro de las actividades se organizó teniendo en cuenta las restricciones 
impuestas por el COE Cantonal, razón por la cual se concretó la realización de una sesión musical 
grabada en vivo y sin público. Las sesiones musicales son una estrategia que utilizan los artistas 
para documentar sus canciones, con el fin de que el público pueda visualizar ya sea de manera 
presencial o virtual, a través de transmisiones en vivo o videos. 
De tal manera, el evento llevado a cabo fue una sesión musical producida en dos días; siendo 
asignado el primer día para montar el escenario con el equipo técnico, iluminación, instrumentos, 
cámaras y pruebas de sonido, y el segundo día para la ejecución de la sesión. La sesión musical 
tuvo lugar en la Sala Alfonso Carrasco el día 22 de enero de 2021 y fue grabada y registrada en 
fotos y videos (Anexo #5). 
La finalidad de la sesión musical fue obtener un producto comunicacional para que las bandas 
lo utilicen de manera conveniente (Anexo #6).  
Gestión de medios de difusión y espacios estratégicos en el ámbito digital  
Dentro del ámbito musical los espacios digitales de comunicación han llegado a ser un puente 
para crear una relación cercana entre las audiencias y los artistas. A partir de esta premisa se ha 
tomado en cuenta la importancia de la presencia de las bandas en medios digitales. Dentro del 
proyecto de intervención se gestionaron espacios en el ámbito digital para las bandas Zura y 
Majareta.  
Para la banda Zura se gestionaron 3 entrevistas: una entrevista con el medio “La mandrágora 
Cultural” donde el artista habló sobre su primer single “Transition”,  otra entrevista dentro del 
espacio “Sesiones Ermitaño de Hermit Studio” donde el artista pudo compartir sobre sus proyectos 





Cultural” donde habló sobre su tercer disco, el concepto y sobre los singles que fueron lanzados 
durante el 2020 (Anexo #7). 
 También, la banda Zura tuvo presencia en los siguientes espacios digitales: Dentro de las 
cuentas de: “Colección de música ecuatoriana” al ser parte de su lista de Spotify en 2021, también 
“Radio Cocoa” mencionó a la cuenta del artista en una historia, así mismo, en la cuenta de 
Facebook de “Mileto Ec” se compartieron sus lanzamientos discográficos y el concurso realizado 
para sus seguidores y la plataforma “EMA” compartió la música de la banda a través de una 
historia. Todos estos espacios estratégicos mencionados publicaron y difundieron contenido de la 
banda Zura haciendo referencia a su nuevo álbum lanzado desde mediados de junio de 2020 
(Anexo #8). 
Por otro lado, para la banda Majareta con su álbum titulado “Óxido” se gestionaron espacios 
digitales para su promoción y difusión como:  una entrevista dentro del espacio de la CCE Azuay 
denominado “Stand Cultural”, dentro de este espacio la banda habló sobre su nuevo proyecto, el 
concepto del mismo y otros detalles de su nuevo lanzamiento.  También, varias plataformas 
dedicadas a difusión digital de música independiente como; “Rock en Cuenca” “Polución Sonora” 
“El rotor” y “Estrella Negra”, compartieron en sus páginas de Facebook contenido sobre el nuevo 
lanzamiento de la banda (Anexo #9). 
De igual manera, la plataforma digital “Buenaventura.tv” compartió a través de su Instagram 
una historia en donde se mencionó a la banda refiriéndose a su video lanzado. La página 
“Colección de música ecuatoriana” también incluyó a la banda dentro de su lista de Spotify con su 
canción “Alma Helada”. De la misma forma la cuenta de Instagram de “Guafle Cultural” 
compartió el afiche de lanzamiento de su último LP.  Por último, la plataforma cultural EMA, 





De esta manera se gestionaron los espacios para las dos bandas teniendo como resultados la 
visibilidad de su material musical.  
Elaboración de boletines de prensa y kit de prensa  
Dentro del proyecto de intervención esta actividad fue ejecutada con las dos bandas. Se realizó 
un boletín de prensa para cada banda (Anexo #11) y un kit de prensa para la banda Zura (Anexo 
#12), los mismos que fueron enviados a varios medios de comunicación digitales, el objetivo de 
estos fue dar a conocer los nuevos lanzamientos discográficos de cada una de las bandas (Anexo 
#13). 
Para la banda Zura se realizó un boletín de prensa en el cual se informaba la fecha de 
lanzamiento de su tercer single y el concepto del disco. También se hizo un kit de prensa donde se 
recopiló información relevante del artista en cuanto a su trayectoria, la información de sus redes 
sociales y plataformas de streaming, este kit también fue enviado a medios de comunicación 
digitales junto al boletín de prensa.  
De la misma manera, para la banda Majareta se realizó un boletín de prensa donde se 
comunicaba el lanzamiento de su álbum “Óxido”, a este boletín se incluyó información como el 
concepto del álbum, fecha oficial del evento y datos interesantes de la nueva propuesta de la banda. 
Este boletín fue enviado por correo electrónico a distintos medios de comunicación digitales.  
Los boletines y kit de prensa fueron usados con el fin de informar y dar a conocer a los medios 
sobre sus lanzamientos.   
Realización de cronograma de actividades para publicar contenido en las redes sociales 
Las redes sociales son la ventana o la carta de presentación de los artistas. Por lo tanto, se realizó 





Este cronograma tuvo una duración total de 9 semanas para Zura y 12 semanas para Majareta 
(Anexo #14), el fin de estos cronogramas fue organizar contenidos para interactuar con su público, 
dar a conocer sus últimos trabajos discográficos y finalmente la realización de un concurso para 
los seguidores de cada banda.   
Para la realización de los cronogramas se utilizó contenido propio de cada banda para dar 
movimiento a sus páginas Facebook e Instagram.  Se realizaron cronogramas planificados y 
ordenados con fechas y el copy de cada publicación.   
El concurso realizado en sus redes fue una estrategia de marketing cultural para generar una 
relación directa con sus seguidores y elaborar una base de datos para las bandas, así ellos podrían 
conocer más a fondo a su audiencia y obtener datos demográficos de quienes son sus fans. Para 
este concurso se elaboraron publicaciones interactivas y una encuesta online que debían llenar los 
participantes del concurso. En el caso de Majareta se sortearon 15 tarjetas especiales para descargar 













Propuesta de auspicio para distintas marcas 
La propuesta de auspicios es un medio para conseguir patrocinadores, auspiciantes y 
colaboradores para eventos o gestiones que requieran los artistas.  
Para el desarrollo de esta actividad se realizaron matrices que fueron guías para plantear la 
propuesta dirigida a las marcas. Estas matrices se encuentran distribuidas en seis filas que están 
diseñadas de la siguiente manera (Anexo #16):  
• Espacio: Aquí se coloca el objetivo o asunto con el cual se va a pedir el auspicio a las 
diferentes marcas, empresas u organizaciones.  
• Gets (Que voy a dar): Lo que puede ofrecer el artista a cambio de este beneficio  
• Give (Que quiero): Lo que pide el artista a la marca (productos, dinero, activaciones, 
etc.) 
• Marca: Nombre de todas las posibles marcas a las que se podría ofrecer este paquete de 
canje. 
• To do (Por hacer): Lista de tareas pendientes con cada marca. 
• Estado: Como se encuentra la negociación con cada marca, puede ser: aprobada, por 
confirmar y no aprobada.  
• Fecha reunión: Una fecha fija establecida con la marca para poder presentar la propuesta 
elaborada.  
Para las dos bandas el auspicio fue planteado a través de una propuesta modelo para la 
realización de una sesión grabada en vivo con público asistente.  
En la propuesta modelo de Zura se plantearon auspicios para un espacio de activación dentro 
de la sesión en vivo. Se hizo la propuesta con cinco marcas diferentes de cerveza. Dentro de la fila 





presencia de logo en todas las piezas de comunicación (afiches, videos promocionales, posts) 
digital e impresa como auspiciante, derecho a reproducir el logo en pantallas del escenario (torta 
de comerciales auspiciantes), derecho a espacio de activaciones (3x2m) y 5 entradas para sorteo 
en sus redes. En la fila “give” se pedía lo siguiente: $1000 dólares en efectivo, $100 dólares en 
productos y $100 en merchandising de la marca.  
El modelo de propuesta de Majareta se estructuró para conseguir instrumentos y conectores 
para ejecutar su sesión musical en vivo. Se tomaron en cuenta a cinco tiendas de instrumentos 
musicales.  En la fila “gets” se pedía lo siguiente: $200 dólares en efectivo,4 mics de voz, 2 
amplificadores, 1 batería y 5 regletas de corriente.  En la fila “give” como canje se ofrecía lo 
siguiente: presencia de marca en calidad de auspiciante, presencia de logo en todas las piezas de 
comunicación (afiches, videos promocionales, posts) digital e impresa como auspiciante, derecho 
a reproducir el logo en pantallas del escenario (torta de comerciales auspiciantes), derecho a 
espacio de activaciones (3x2m) y 5 entradas para sorteo en sus redes. Para las dos propuestas en 
las filas “to do”, “estado” y “fecha” se colocaron ejemplos hipotéticos. 
Por último, las matrices propuestas fueron socializadas con las dos bandas para facilitarles el 
conocimiento de cómo generar auspicios utilizando herramientas de marketing cultural. De esta 








Recopilación de información en un brief 
Como parte de la recopilación de información se llevó a cabo una entrevista con las dos bandas 
para poder conocer cada proyecto. Todas las preguntas que se realizaron en la entrevista se 
documentaron en un brief con el fin de planear mejores estrategias de comunicación. 
El brief realizado fue un documento guía para conocer las necesidades de las bandas Zura y 
Majareta. Dentro del mismo se responden a diez preguntas que abarcan desde el objetivo 
comunicacional de cada banda hasta sus objetivos tangibles (Anexo #18). 
Realización de bases de datos del público objetivo de las bandas 
Parte del marketing cultural se basa en la plaza del mercado del producto o servicio de la marca 
o empresa, por tanto, en este proyecto de intervención se llevó a cabo el desarrollo de bases de 
datos para cada banda con el fin de conocer mejor al público objetivo (mercado) de las mismas. 
Cada base de datos fue conseguida a partir del concurso realizado en redes sociales. Esta 
estrategia permitió obtener información de los datos de todas las personas que se inscribieron para 
participar en el concurso y así crear una base de datos con información como: nombres, correo 
electrónico, número de teléfono, edad, ciudad y ocupación (Anexo #19). 
De esta manera se conoció el perfil informativo del público objetivo de cada banda, lo cual 












ANÁLISIS Y RESULTADOS  
 
En este capítulo se presentan todos los informes con los resultados logrados mediante las 
actividades realizadas en el proyecto de intervención. Para demostrar el impacto obtenido con cada 
actividad se tomaron en cuenta los indicadores y medios verificación de los objetivos planteados. 
Objetivo General 
Incrementar el consumo de la música en el ámbito digital de las bandas Zura y Majareta 
de la escena independiente de Cuenca. 
Se analizaron las plataformas digitales de las bandas Zura y Majareta de manera general y 
posteriormente de manera más detallada. Cada tabla contiene datos que demuestran el alcance 
logrados en sus redes sociales y plataformas streaming, debajo de cada tabla se presenta un análisis 
comparativo con la línea base tomada al inicio del proyecto. Estos datos demuestran el incremento 
del consumo de la música el ámbito digital de cada banda y a su vez los resultados de las 
actividades planteadas por cada objetivo específico. A continuación, se representan los resultados 










Tabla 11. Recolección de datos en plataformas digitales de la banda Zura 
Plataforma 
digital 
Número de seguidores (línea 
base) 
Número de seguidores (final del 
proyecto  de intervención) 
Facebook 1805 Me gusta 1810 Me gusta  
YouTube 254 Suscriptores 260 Suscriptores 
Spotify 
26 oyentes mensuales-37 
seguidores 
28 oyentes mensuales-41 
seguidores 
Instagram 1150 seguidores 1156 seguidores 
Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia)  
 
Tabla 12. Recolección de datos en plataformas digitales de la banda Majareta 
Plataforma digital 
Número de seguidores (línea 
base) 
Número de seguidores (final 
del proyecto  de intervención) 
Facebook 575 Me gusta 1027 Me gusta 
Spotify 13 oyentes mensuales 477 oyentes mensuales 
YouTube 75 Suscriptores 86 Suscriptores 
Instagram 173 seguidores 183 seguidores 
Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia) 
 
Comparando los datos tomados al inicio del proyecto se puede observar que la banda Zura tuvo 
un incremento en cuanto a su número de seguidores en todas sus plataformas. También, la banda 
Majareta tuvo un incremento de seguidores, especialmente en Facebook y Spotify, en los cuales 





Por otra parte, los datos presentados a continuación han sido tomados específicamente de las 
redes sociales de cada banda desde agosto 2020 (inicio del proyecto) hasta febrero 2021 (final del 
proyecto). Para demostrar el resultado final se realizó una suma total del número de personas 
alcanzadas mediante las publicaciones que se realizaron durante el periodo de tiempo mencionado.  
 
Estadísticas del alcance con el público banda Zura.   





Enlace de la publicación Alcance 
Video 




186  personas 
alcanzadas 
Publicación 
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Para analizar los resultados obtenidos se hizo una comparación entre la Tabla 3 y la Tabla 13 
de las publicaciones que realizó la banda Zura en Facebook: 
 
ALCANCE EN FACEBOOK 




Comparando estas dos tablas, se puede observar que previo al proyecto de intervención hubo 
un alcance de 2.334 personas, y en su contraparte, al final del proyecto se obtuvo un alcance de 
7.643 personas. Esto quiere decir que, en la Fan Page de Zura existió un incremento de 5.309 
personas alcanzadas, teniendo en cuenta la tabla de línea base y la tabla de medición final.  
 





Enlace de la publicación Alcance 
Video 


























































































Comparando el alcance de la Tabla 4 y Tabla 14 de las publicaciones que la banda Zura realizó 




Como se puede observar, en la tabla de línea base se alcanzaron un total de 4.757 personas, por 
el contrario, en la tabla de medición final el alcance fue de 4.888 personas.  A modo de 
comparación entre las dos tablas, se evidencia un incremento total de 131 personas más en 











ALCANCE EN INSTAGRAM 
Número de personas alcanzadas (Tabla 4) Número de personas alcanzadas (Tabla 14) 
4.757 4.888 





Estadísticas de reproducción del material musical banda Zura. 
Dentro de las plataformas streaming de la banda Zura se tomó como referencia los datos 
obtenidos, en julio de 2020 y febrero de 2021, del número de reproducciones de la canción y los 
videos más destacados, para comparar y analizar el incremento del consumo de la música en el 
ámbito digital de la banda. 
 
Tabla 15. Seguimiento de publicaciones en YouTube de la banda Zura   
Video  
 Fecha de 
Publicación  





“Elocuencia”   
21 de  septiembre 
2016 
https://cutt.ly/HjfI7Bc 4.623 reproducciones 
“Hondada  
full álbum”  
26 de marzo 2018 https://cutt.ly/BjfI5ks 2.194 reproducciones 
Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia). 
 
Para analizar los resultados obtenidos en la plataforma de YouTube de la banda Zura se tomaron 
en cuenta los datos de la Tabla 5 y 15. 
 
 
CONSUMO DIGITAL  EN YOUTUBE 
Videos Número de reproducciones (Tabla 5) Número de reproducciones (Tabla 15) 
Elocuencia 4.540 4.650 
Hondada 1.976 2.209 





En YouTube se analizaron dos videos destacados. “Elocuencia” en la línea base tenía 4.540 
reproducciones y al finalizar el proyecto obtuvo 4.650, lo que representa un aumento de 110 
reproducciones. Al comenzar el proyecto “Hondada” tenía 1.976 reproducciones y en la medición 
final 2.209 reproducciones, lo que dio como resultado 233 reproducciones más durante la 
ejecución del proyecto. De este modo los videos destacados lograron más de 100 reproducciones 
(Anexo #21). 
 


















 Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia). 
 
Comparando entre el número de reproducciones de la canción más popular en Spotify mediante 




CONSUMO DIGITAL EN SPOTIFY 
Canción más 
popular 
Número de reproducciones (Tabla 6) Número de reproducciones (Tabla 16) 
” Espejos” 800 1.163 





En esta plataforma la canción más popular de la banda Zura fue “Espejos”.  En la tabla de la 
línea base obtuvo 800 reproducciones y en la tabla de medición final de la intervención obtuvo 
1.163 reproducciones. Si comparamos las dos tablas fueron 363 reproducciones más en esta 
canción (Anexo #22) 
 
Estadísticas del alcance con el público banda Majareta.    
Tabla 17. Seguimiento de publicaciones en Facebook de la banda Majareta 
Tipo de 
publicación 
 Fecha de 
Publicación 
 Enlace de la publicación Alcance 
Video 















Enlace de Spotify  
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Video 1 de febrero https://cutt.ly/QkvXspm 
269 personas 
alcanzadas 
Video 9 de febrero https://cutt.ly/nlJkYAW 
192 personas 
alcanzadas  








Comparando la Tabla 7 y Tabla 17 de las publicaciones que la banda Majareta realizó en 




Se puede observar que antes de intervenir con el proyecto hubo un alcance de 4.627 personas y 
al final del proyecto de intervención se obtuvo un alcance de 34.585 personas. Esto quiere decir 
que en Facebook se logró llegar a 29.958 personas más durante el desarrollo del proyecto. 
 






























ALCANCE EN FACEBOOK 
Número de personas alcanzadas (Tabla 7) Número de personas alcanzadas (Tabla 17) 
4.627 34.585 



























































































Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia). 
 




Como se puede observar en la tabla, antes de intervenir con el proyecto en Instagram hubo un 
alcance de 4.627 personas. Después de ejecutar el proyecto de intervención se logró un alcance de 
2.391 personas, lo que representa un incremento de 2.236 personas.  
 
ALCANCE EN INSTAGRAM 
Número de personas alcanzadas (Tabla 8) Número de personas alcanzadas (Tabla 18) 
4627 2391 





Estadísticas de reproducción del material musical banda Majareta. 
Por otra parte, dentro de las plataformas streaming de la banda Majareta se tomó como 
referencia los datos obtenidos, en julio de 2020 y febrero de 2021, del número de reproducciones 
de la canción y los videos más destacados, para comparar y analizar el incremento del consumo de 
la música en el ámbito digital de la banda.  
 
Tabla 19. Seguimiento de publicaciones en YouTube de la banda Majareta 
Video  
 Fecha de 
Publicación  




Eclipses 19 de julio 2020 https://cutt.ly/AkLb19r 588 
Céfiro 24 de julio 2020 https://cutt.ly/XkLnpPk 401 
 Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia) 
 
En YouTube se obtuvieron los siguientes resultados: 
 
 
CONSUMO DIGITAL EN YOUTUBE 
Videos Número de reproducciones (Tabla 
9) 
Número de reproducciones (Tabla 
19) 
Eclipses 120 588 
Céfiro 60 401 





El video “Eclipses” incrementó 468 reproducciones y el video “Céfiro” 341 reproducciones en 
comparación con la línea base tomada al inicio del proyecto de intervención, lo cual representa 
que el consumo se incrementó en sus dos videos más destacados (Anexo #23). 
  
Tabla 20. Seguimiento de publicaciones en Spotify de la banda Majareta 
Canción 
más popular 
 Fecha de 
Publicación  











Datos obtenidos de la observación no participante (Elaboración propia). 
 




Tomando en cuenta los datos de la línea base hay un incremento en el consumo de la canción 
más popular de la banda, que fue promocionada dentro del proyecto. La canción “Sepia” pasó de 
tener 90 reproducciones a 1.243, lo cual aumenta su popularidad (Anexo #24). 
 
CONSUMO DIGITAL EN SPOTIFY 
Canciones más populares Número de reproducciones (Tabla 10) Número de 
reproducciones 
(Tabla 20) 
“Sepia” 90 1.243 





Objetivo Específico 1 
Establecer la colaboración de entidades culturales dentro de la dinámica de difusión 
musical. 
El análisis correspondiente a este objetivo se basa en las actividades y en el número de acciones 
conjuntas realizadas con las entidades culturales participantes. 
 
Entidad Cultural Número de acciones 
conjuntas 
Actividades realizadas 
Casa de la Cultura Núcleo del 
Azuay 
2 - Proyecto Stand Cultural: 
entrevistas  
- Evento en la Sala 
Alfonso Carrasco 
EMA 2 - Taller 
- Difusión en redes 
sociales 
Figura 16. Acciones Entidades Culturales. 
 
Gracias a las acciones conjuntas realizadas con Casa de la Cultura Ecuatoriana Benjamín 
Carrión Núcleo del Azuay, las bandas Zura y Majareta actualmente forman parte de “Stand 
Cultural” el cual sigue en marcha y seguirá desarrollando actividades que beneficiarán a las bandas 
en su difusión después de culminar el proyecto de intervención. En cuanto al evento realizado se 
obtuvo un video de cada banda, los cuales son productos comunicacionales que poseen las bandas 





Por otra parte, con EMA se logró el beneficio de obtener gratuitamente el acceso al taller de 
“Music Business”, el mismo que ayudó a las gestoras del proyecto a proponer las matrices de 
auspicios a cada una de las bandas. En las redes sociales de EMA se continúa difundiendo el 
material musical de las bandas en su espacio de recomendaciones. 
 
Objetivo Especifico 2 
Implementar una estrategia de difusión digital y física adaptada al nuevo modelo de 
negocios de la industria musical. 




Número y tipos de estrategias utilizadas física y virtualmente. Medición de resultados de 
las estrategias 
1. Recopilar información de la banda en un brief  1 documento informativo la 
banda. 
2.Elaboración de un boletín de prensa 1 boletín de prensa. 
3. Gestionar medios de difusión y espacios estratégicos en el 
ámbito digital para la promoción de las bandas. 
Contacto con 13 medios de 
difusión. 
Publicación en 6 medios de 
difusión.  
4. Realizar un cronograma de actividades para publicar contenido 
en las redes sociales (Anexo #25). 






Alcance en Facebook: 5.093 
personas alcanzadas  
5. Realizar una sesión musical grabada en vivo. 1 video de la sesión musical  
Figura 17. Estrategias y medición Zura. 
 
Como primera actividad para la banda Zura fue la realización de un brief, mediante el cual se 
recopiló información clave de la banda. Posteriormente se realizó la elaboración de un boletín de 
prensa y como resultado se obtuvieron un total de 9 publicaciones en medios digitales.  De la 
misma forma, al implementar el cronograma de actividades en las redes sociales de Facebook e 
Instagram los resultados durante su ejecución fueron de alto alcance. Finalmente, se logró obtener 
material audiovisual como resultado de la sesión en vivo para Zura, el mismo que forma parte de 
















Número y tipos de estrategias utilizadas física y virtualmente Medición de resultados de las 
estrategias 
 
1. Recopilar información de la banda en un brief 
 
1 documento informativo sobre 
la banda. 
2. Elaboración de boletín de prensa 
 
1 boletín de prensa. 
3. Gestionar medios de difusión y espacios estratégicos en el 
ámbito digital para la promoción de la banda. 
 
Contacto con 15 medios de 
difusión. 
Publicación en 9 medios de 
difusión. 
4. Realizar un cronograma de actividades para publicar 
contenido en las redes sociales (Anexo #26). 
Alcance en Instagram: 2.851 
personas alcanzadas. 
Alcance en Facebook: 7.599 
personas alcanzadas. 
5. Realizar una sesión musical grabada en vivo 1 video de la sesión musical 
grabada en vivo.  








Para lograr el desarrollo de estas actividades, primero se procedió a levantar información de 
Majareta a través de un brief. Luego se elaboró un boletín de prensa enfocado al lanzamiento de 
su último álbum y en consecuencia se gestionaron medios de difusión digitales, consiguiendo la 
publicación en 9 espacios. También, la elaboración de un cronograma de actividades resultó 
efectivo, debido a que se pudo dar movimiento a las páginas de Facebook e Instagram de la banda 
y así se obtuvieron resultados positivos en el alcance. Por último, con la realización de la sesión 
musical se consiguió material audiovisual que ahora la banda posee como un producto 
comunicacional para su libre uso. 
 
Objetivo Específico 3 
Proponer la adaptación al marketing cultural digital . 
En base a los indicadores y medios de verificación planteados se estableció una tabla que 
demuestra el número de propuestas y datos recopilados según las actividades realizadas. 
 
BANDA ZURA 




Elaboración de propuesta de auspicios en una 
matriz. 
1 - 
Base de datos. . 30 











Elaboración de propuesta de auspicios en una 
matriz.  
1 - 
Base de datos. . 30 
Figura 20. Medición de Actividades Marketing Cultural Majareta 
 
Como resultado de estas actividades se obtuvieron estas propuestas de auspicios con diferentes 
finalidades tanto para la banda Zura y Majareta, planteando diversas necesidades para cada banda. 
En el caso de que requieran hacer una gestión de auspicios, esta matriz les servirá de guía para 
facilitar el proceso. Por último, también se recopilaron datos del público objetivo de cada banda y 
están detallados en una base de datos, la cual fue facilitada a los beneficiarios para que le puedan 














CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Hoy en día el consumo de la música tiene grandes alcances gracias a que el ámbito digital 
permite llegar a un gran número de oyentes. La comunicación ha jugado un rol fundamental para 
ejecutar la distribución y promoción de la música de manera efectiva, mediante estrategias de 
difusión adecuadas a cada plataforma digital según su propósito. Por esta razón, al finalizar el 
proyecto de intervención, consideramos y evidenciamos su importancia en los procesos de difusión 
en la industria musical. 
Dentro del objetivo general de nuestro proyecto se logró el incremento del consumo digital de 
la música de la bandas Zura y Majareta, gracias a la ejecución de las estrategias de comunicación 
planteadas. Tanto en sus redes sociales como en plataformas streaming, se midió el impacto de las 
actividades realizadas mediante estadísticas.  
 Con la ejecución de estas actividades se lograron los objetivos específicos como; establecer la 
colaboración con entidades culturales. En primer lugar, la alianza estratégica formada con la Casa 
de la Cultura Ecuatoriana Benjamín Carrión Núcleo del Azuay, resultó beneficiosa para ambas 
partes, debido a que las bandas están respaldadas por una entidad cultural reconocida a nivel 
nacional y ahora forman parte de su red de artistas, lo cual permite su participación en futuros 
proyectos. También, se consiguió que formen parte de un proyecto que ayudó a promocionar a las 
bandas y a la vez se coordinó la gestión de un espacio físico para la realización de otras actividades. 
La segunda alianza estratégica establecida con EMA (Estudios Múltiples en Artes), también fue 
favorable para todos los involucrados del proyecto, por una parte, las bandas fueron 





marketing cultural. Si bien, tener alianzas estratégicas con entidades que tienen repercusión a nivel 
nacional resulta beneficioso, porque respalda a los músicos y permite obtener más oportunidades 
para promocionarse, se requieren de esfuerzos conjuntos y de gestión para lograrlo siempre y 
cuando exista alguien dispuesto a hacerlo, ya que las entidades tienen apertura para dar su apoyo, 
pero las mismas no propician el acercamiento con los artistas.  
Al culminar con las actividades de nuestro segundo objetivo específico se evidenció la 
necesidad de recopilar información importante sobre las bandas para tener un punto de partida y 
así generar las estrategias de comunicación. También, es necesario rescatar que dentro de la 
industria musical el flujo de comunicación funciona diferente al modelo tradicional, por lo cual el 
acercamiento a los medios de comunicación requiere de creatividad al manejar la información, 
usando herramientas visuales (enlaces, fotografías, videos, reseñas) que llamen la atención con 
datos concisos y completos. Además, al enfocarnos en la difusión digital se ha comprobado la 
necesidad de que las bandas mantengan sus redes sociales activas y actualizadas para mantener el 
acercamiento con sus fans y generar engagement, lo cual expusimos al ejecutar una planificación 
en sus redes sociales. Por esta razón, consideramos que los músicos deben priorizar sus redes y 
establecer un plan mediante un cronograma que facilite su organización. Por último, 
complementamos la estrategia de difusión digital con una estrategia de difusión física, que desde 
un principio estaba planificada con la realización de un concierto presencial pero debido a la 
emergencia sanitaria COVID-19 tuvo que ser replanteada y adaptada a la situación, dando como 
resultado una sesión musical grabada sin público. Sin embargo, rescatamos la importancia de los 
conciertos presenciales, al ser una de las estrategias más comunes en la industria musical que 






Después de ejecutar las actividades de nuestro último objetivo específico, reconocemos que el 
marketing cultural aporta de manera significativa a la promoción de las bandas. Por esto, hemos 
aplicados dos herramientas de marketing cultural, las opciones son múltiples dependiendo del 
objetivo que se pretenda alcanzar, en este caso al proponer la gestión de auspicios se requirió de 
una propuesta estructurada mediante matrices y herramientas de comunicación que permitan 
negociar efectivamente, lo cual aumenta la posibilidad de obtener réditos económicos o materiales 
que no representen un gasto adicional para las bandas. Es importante conocer cuál es el público 
objetivo de cada banda para contar con información específica al momento de elaborar campañas 
o planear lanzamientos, con el fin de que logren una difusión acertada. 
Para finalizar, recomendamos a los músicos darles relevancia a sus proyectos y continuar 
trabajando en su difusión y promoción musical dentro del ámbito digital. Esto implica la adecuada 
inversión de tiempo, conocimiento y dinero, en especial dentro de nuestro contexto donde los 
músicos independientes están a cargo de su autogestión en todos los ámbitos. Sin embargo, es 
necesario destacar la importancia de los profesionales de la comunicación y del marketing en la 
industria musical, ya que son quienes manejan estrategias adecuadas a las necesidades. Por lo 
tanto, si existe la oportunidad de que las bandas cuenten con una persona capacitada en estas áreas, 
lo tomen en cuenta como una inversión que dará frutos a largo plazo.  
Todas las acciones llevadas a cabo en el proyecto tuvieron resultados positivos para las dos 
bandas, a pesar de la delimitante situación actual por la emergencia sanitaria COVID-19 que 
representó un gran reto para el sector artístico. Ahora más que nunca es indispensable tener 
presencia en el ámbito digital, donde las oportunidades de ejecutar acciones de comunicación 
resultan más factibles, por lo cual hay que aprovechar todos los beneficios que aporta y usarlos 





musicales logren un mayor alcance, difusión e incrementen el consumo de su música de manera 
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Difusión “EMA LANZAMIENTOS” 
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Espacios digitales estratégicos: Banda Zura 
   



























Espacios digitales estratégicos: Banda Majareta 
   



















Press kit: Banda Zura 
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Concurso realizado en redes sociales 
Banda Zura 





































































   
 





















































































































Enlace de la publicación Alcance 












Video 3 de 
diciembre 2020 






https://cutt.ly/ikGWR7O 143 personas 
alcanzadas 
















Publicación 21 de enero  
2021 
https://cutt.ly/HlJx6SL  108 personas 
alcanzadas 


























Foto 19 de 
noviembre de 2020 
https://cutt.ly/CkGYx6A 303 personas 
alcanzadas 
Historia 19 de 




Video 22 de 
noviembre de 2020 
https://cutt.ly/YkGYOqJ 308 personas 
alcanzadas 
Historia 22 de 









Historia 23 de 









Video 26 de 
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Foto 26 de 






Historia 30 de 




Reel 3 de diciembre 
de 2020 
https://cutt.ly/BkGUfTy 250 personas 
alcanzadas 














Video 6 de diciembre 
de 2020 
https://cutt.ly/AkGUmAT 315 personas 
alcanzadas 
















































Reel 7 de enero de 
2021 

















































Enlace de la Publicación Alcance 
Foto 19 de 
noviembre de 
2020 
https://cutt.ly/UkvKsAF 291 personas 
alcanzadas 
Video 23 de 
noviembre de 
2020 







Publicación 25 de 
noviembre de 
2020 








https://cutt.ly/akvKD8E 1264 personas 
alcanzadas 
 
Video 30 de 
noviembre de 
2020 








https://cutt.ly/hkvKVK3 110 personas 
alcanzadas 
Publicación 17 de 
diciembre de 
2020 
https://cutt.ly/CkvK9fz 141 personas 
alcanzadas 
Publicación 18 de 
diciembre de 
2020 









Fotos 21 de 
diciembre de 
2020 
https://cutt.ly/okvZI7J 201 personas 
alcanzadas 
Publicación 28 de 
diciembre de 
2020 
https://cutt.ly/jkvZHZV 276 personas 
alcanzadas 
Publicación 4 de enero de 
2021 




6 de enero de 
2021 




7 de enero de 
2021 
https://cutt.ly/fkvZ184 4082 personas 
alcanzadas 
Video 1 de febrero https://cutt.ly/QkvXspm 269 personas 
alcanzadas 
Video 9 de febrero https://cutt.ly/nlJkYAW 192 personas 
alcanzadas 












Foto 19 de 
noviembre de 2020 
https://cutt.ly/Cknf7PS 134 personas 
alcanzadas 
Historia 22 de 




Historia 23 de 








Historia 25 de 




Historia 26 de 




Video 30 de 
noviembre de 2020 
https://cutt.ly/ykngrh1 127 personas 
alcanzadas 
Video IGTV 2 de diciembre 
de 2020 
https://cutt.ly/kkngofO 98 personas 
alcanzadas 
























Video IGTV 7 de diciembre 
de 2020 














































































Foto 23 de diciembre 
de 2020 





















Video Sorteo 7 de enero de 
2021 























































































Video reel 21 de enero de 
2021 
https://cutt.ly/MkngIEq 200 personas 
alcanzadas 





























Video reel 1 de febrero de 
2021 











Video reel 9 de febrero de 
2021 
https://cutt.ly/ClJx7RQ 143 personas 
alcanzadas 














  Alcance Total: 2851 personas 
alcanzadas 
 
